Idear, implantar y desarrollar un plan de marketing en una biblioteca híbrida by Macías, Julio
Idear, implantar y desarrollar    
un plan de marketing en una 
biblioteca híbrida.
Julio Macías .
Biblioteca de la Universidad 
Carlos III de Madrid
Mercadotecnia
”conjunto de principios y prácticas que
buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda, y el
estudio de los procedimientos y recursos
tendentes a ese fin”.
Una filosofía de gestión, 
Una tarea día a día
z Es necesario introducir en marketing entendido    ,  
como filosofía de la promoción, dentro de la 
gestión de nuestros centros   .
z El marketing es, fundamentalmente, una actitud 
l l d ll d i ique se p asma en e  esarro o e un serv c o. 
z Pero hay que ordenarla: se debe concretar en 
planes, líneas de trabajo, que incluyan acciones 
concretas.
Principios de marketing  
z Identifica necesidades. 
zEstablece patrones de comunicación y     
servicio con los usuarios: estate a la altura 
de las circunstancias   
zAprovecha las oportunidades para 
introducirte, sé pionero, adelántate a las 
necesidades 
Problemas de mercadotecnia : 
tres causas
z No han faltado tampoco momentos en los que esa 
i ió h f ll d h d ll dcomun cac n a a a o o se an esarro a o 
actividades de promoción descoordinadas. 
z Ni faltan tampoco servicios que pasan desapercibidos      
para muchos usuarios. Nos enfrentamos además, ahora, 
a nuevo mundo, nuevos retos en los servicios que el 
t i i t bi l i icen ro sum n s ra y cam os en as organ zac ones. 
z La información es además un recurso cada vez más 
necesario y caro La posibilidad de mejorar aún más su  .        
rentabilidad, es decir, de llegar a más usuarios y mejor, 
es algo de lo que no debe prescindir ninguna institución 
b l i l d l tpor muy ueno que sea e  n ve  e  que se par a.
La causa: competencia  
Frente a la idea general de que nuestras 
instituciones sin ánimo de lucro no tienen 
t i t l j l lid dcompe enc a an e a que me orar, a rea a  
hoy día puede llegar a ser otra, respecto a otros 
centros documentales y respecto a los servicios       
que puede llegar a ofrecer Internet.
La competencia es una realidad que en 
estos momentos está quitándole usuarios 
a la Biblioteca 
Aun tenemos ventajas competitivas    
en las 4 P 
z P1. Un producto de mayor calidad y en ocasiones 
exclusivo… además de capacidad para sufragar el coste 
de acceso del usuario a determinados recursos.      
z P2. Ningún coste  (precio), aunque debemos mejorar 
los tiempos de espera y la facilidad (que es el gran coste 
que suele pagar el usuario) y mejorar la productividad de 
la inversión pública que se hace en nosotros.
z P3 Un mercado fidelizado durante siglos de actividad y.        
una actitud social a favor, que no sabemos explotar 
convenientemente.
zP4. Nuestras deficiencias frente al 
mercado están en la última P: 
PROMOCION
Las bibliotecas somos socialmente 
valoradas, pero no sabemos vender el 
valor inmediato de nuestro trabajo    . 
La clave está en la promoción     
El usuario no conoce lo que podemos proporcionarle : hay que 
promocionarlo.
Causas: ideas preconcebidas y  estereotipos 
{ No se demanda lo que no se conoce:  ignorancia
{ No se demanda a quien no se conoce y lo que puede/sabe:            
desconfianza.
Pero antes debemos saber que es lo que se necesita para adaptar            
nuestra oferta
Y poner nuestra oferta a la altura de las necesidades
Todo esto es lo que se denomina MARKETING
Ni comunicación ni publicidad ,  
M k ti l t t ól i ióar e ng, por o an o no es s o comun cac n. 
Ni siquiera publicidad. Se trata de : 
z analizar las necesidades de nuestros usuarios 
potenciales (detectar usuarios que no utilizan      
nuestros servicios y el porqué), 
z actualizar, dinamizar y reformar los productos 
que generamos 
z y finalmente ver las maneras en las que 
difundimos promocionamos y publicitamos,    
estos productos, si llegan a los usuarios y si no 
es así, ver la manera de hacerlo llegar.       
“El problema de la promoción no radica en la ausencia 
de actividades. Descansa esencialmente en la baja 
eficacia de las medidas y actividades desarrolladas. 
Una promoción eficaz se basa en el control de los 
objetivos, el desarrollo del procedimiento de 
segmentación y la selección del grupo objetivo, la 
adecuación del lenguaje publicitario al entorno, la       
selección de los instrumentos de promoción adecuados 
a los objetivos, el estudio y valoración de la 
competencia“.
Nota: extraído de la comunicación que Viviana Fernández, de la 
U i id d CEU d M d id tó l E t d C t dn vers a   e a r  presen  a  ncuen ro e en ro e 
Documentación de Arte Contemporánea, organizado por Artium en 
Vitoria en octubre de 2006 (reseña de Txema G. Crespo “marketing en 
las Bibliotecas : varios expertos muestran en Vitoria las técnicas para           
‘vender’ los centros de documentación”. El Pais.com – País Vasco)
N l i l Bibli t to es a pr mera vez que en a o eca se acome en 
actividades de promoción y comunicación. 
Estas han sido frecuentes, especialmente en los 
momentos de lanzamiento de nuevos servicios
Consciente o inconscientemente 
De lo que se trata ahora es de encuadrarlas en un PLAN 
l dé h i i t i b lque es  co erenc a y cons s enc a, cu ra agunas y 
descubra y desarrolle nuevas acciones
Objetivo
GENERAR MEJORAR
visibilidad, rentabilidad y competitividad 
plan de marketing 
“modelo sistemático de una actuación, que se elabora anticipadamente 
para dirigirla y encauzarla”.
pautas y procedimientos a seguir.
“Documento que analiza el mercado de una 
unidad de información y la posición de 
ésta dentro de ese mercado, y programa 
las actuaciones más convenientes a corto      
y medio plazo para consolidar y mejorar 
esa posición” (Angels Massisimo)   
Un plan debe:
zEstablecer objetivos que puedan ser 
l d dideva ua os y me os
zAnalizar (segmentar) grupos de usuarios a 
los que dirigir el mensaje
zB scar el mensaje los medios másu    y    
adecuados para llegar a cada grupo.
Orientaciones Prácticas  
El plan de actividades de Marketing debe ser coherente 
con los recursos humanos y materiales disponibles.
Para compartir recursos, se puede diseñar un plan de 
Marketing global para todas las bibliotecas aunque     ,  
será conveniente que cada Biblioteca lo concrete 
teniendo en cuenta sus propias características
Periódicamente se pueden fijar o actualizar algunos       
objetivos que orienten el diseño y actualización del 
plan de Marketing
Plan continuo 
El l i li i t d p an no mp ca acc ones concre as, aunque pue e 
poner en marcha algunas y se proponer otras diversas. 
z El plan de marketing supone una serie de acciones 
continuas: no termina en la presentación del plan… hay 
que desarrollarlo y completarlo, evaluar y replantear.
z La implantación de un plan debe ser una labor lenta y 
cuidadosa con el fin de evitar fracasos y sorpresas,         
desagradables. 
z Y a la vez no se debe actuar sólo desde las necesidades            
detectadas sino además prever el futuro y adelantarse a 
las necesidades.
Priorizar
Del análisis de las necesidades se pueden establecer diversos 
objetivos en el plan de comunicación y marketing       
z Mejorar la transmisión de la información que se produce sobre la 
Biblioteca y sus servicios   
z Mantener una comunicación abierta entre la Biblioteca y sus 
usuarios 
z Mantener actualizado el conocimiento que los usuarios tienen de la          
Biblioteca
z Hacer más presente a la Biblioteca dentro de la vida de la 
organización
z Conseguir mayor y mejor uso de los servicios o de determinados 
servicios
z Transmitir la idea de que un buen empleo de la Biblioteca incide en 
una mejora de la calidad del trabajo de la organización.
¿Cuál es nuestro objetivo prioritario?
Enmarcarlo en el plan estratégico:
zM h d l i t duc as e as acc ones propues as respon en 
a los objetivos y actividades de otros grupos. 
Con ello no se pretende duplicar el trabajo ni         
sustituir a estos, sino por el contrario, reforzar
estas acciones planteándolas dentro de un 
conjunto de actividades dirigidas a mejorar la       
imagen y comunicación.
z En este plan se encontraran, por lo tanto, las 
directrices generales que pretender encauzar    
las acciones desarrolladas hasta ahora y 
propiciar nuevas acciones. 
Análisis interno 
Análisis DAFO
Amenazas   Oportunidades
Puntos fuertes 
Puntos débiles
Investigación de mercado  
Una Biblioteca orientada hacia el usuario encuentra en ello su propia           
razón de ser. En este sentido nuestra Biblioteca puede haberse 
preocupado por identificar a sus usuarios, detectar sus necesidades y 
conocer su grado de satisfacción con el objetivo último de ofrecer a 
estos un mejor y más rápido servicio.
Cabría entonces preguntarse si esto se ha logrado a todos los niveles o 
existen sectores de la comunidad que no encuentran en la Biblioteca 
d t i d i i d t d id d ífie erm na os serv c os a ap a os a sus neces a es espec cas, ya 
que faltan aún por realizar auténticos estudios de usuarios. 
S ti f l id d d t i ?¿ a s acemos as neces a es e nues ros usuar os
¿Promocionamos/Informamos suficiente o convenientemente de nuestros 
servicios?
D í é h b í l t l te no ser as  ¿qu  a r a que rep an ear o p an ear como nuevo 
servicio?
¿Como comunicarlo, hacerlo llegar a nuestros usuarios?
Detectar y priorizar  
No se trata de atender a todas las 
necesidades del usuario:
zDeterminar cuales son importantes
V l l d t dz a orar cua es po emos a en er
Pero si de detectar no solo sus necesidades 
manifiestas no manifiestas sino s s y  ,  u  
expectativas de que podamos atenderlas 
Investigación de mercado: factores   
Aunque las opiniones genéricas pueden ser positivas hay      ,  
que analizar esta formulación en cada servicio, para 
detectar sus debilidades.
El usuario puede ni siquiera llegar a plantearse que la B 
podría hacer mucho más de lo que hace El usuario no       .    
pide nunca lo que no conoce. La B. debería incluso 
anticiparse a sus necesidades : sorprenderle con 
nuevos servicios .
En una persona pueden convivir varios usuarios 
(momentos), y en un sentido puede estar muy 
satisfecho y en otro muy insatisfecho o ignorante de lo 
que realmente podría obtener.
Lo primero que debemos plantear    …
Dif i terenc as en re:
zDemandas
zNecesidades
zDeseos
zExpectativas
¿Cuál de las tres estamos satisfaciendo?
Recogida de datos  
Para responder a estas preguntas debemos 
proceder a una sistemática y completa recogida 
de datos
Necesitamos sistematizar dichas fuentes    
(identificarlas y analizar su utilidad) y generar 
nuevas fuentes de datos (establecer una política       
de encuestas y cuadros de indicadores).
Métodos 
C l b ió d l iz on co a orac n e os usuar os
{Sondeo
{Cuestionario
{Encuesta
{Entrevista
zSin colaboración de los usuarios
{Ob ióservac n
{Experimento
Análisis de la competencia   
Dó d t t i ti f ió¿ n e encuen ra nues ro usuar o sa s acc n a 
sus necesidades?
¿No existe competencia entre Bibliotecas?
Benchmarking
Analicemos casos…
Estructura de un Plan de Marketing     
zResumen ejecutivo
zMisión visión de la Biblioteca,    
zTarget anual (objetivo)
zPlan de actividades
zPresupuesto detallado 
El plan de marketing
Resumen e índice
Sit ió  t l d l k tiuac n ac ua e mar e ng
Análisis de oportunidades y temas clave
Objetivos
Estrategia de marketing
Programas de acción
Declaración de pérdidas y ganancias previstas
Controles
Nuestro “contenido” 
z 1 C bi l C i l. once r un p an. omun car un p an.
z 2. Determinar la imagen institucional
z 3 Replanteamiento de los medios promocionales.      
anteriores 
z 4. Idear nuevas formas de promoción     
z 5. Directrices de comunicación / difusión
z 6. Planificación de las actividades de promoción : 
campañas
z 7. Acciones puntuales encuadradas en dicha 
l ifi ióp an cac n
z 1. Promoción dirigida a productos
z 2 Promoción dirigida a segmentos de usuarios.      
z 8. Evaluación del plan
1 Concebir un plan Comunicar un plan.   .   .
zFácil
zPráctico y orientado a los usuarios
zC fid i lon enc a
zRealista
zA medida
Comunicación del plan  
La calidad de los servicios de una biblioteca dependen principalmente de la 
calidad de las personas.
Es muy valiosa la información que pueden facilitar personas que se 
relacionan directamente con los usuarios.
Hay que cuidar de modo especial las acciones de comunicación del 
personal que se encuentra en contacto directo con los usuarios
Al establecer el plan de comunicación, se delimitarán canales ascendentes 
y descendentes. Hay que procurar que esos canales de comunicación 
sean de doble sentido.
Las acciones de comunicación deben tener objetivos claros, tanto respecto 
a los niveles superiores, como respecto a empleados y usuarios.
2. Determinar y difundir la imagen 
institucional
z La imagen de una organización es la síntesis de su identidad Aquellos          .  
atributos que el confieren el carácter de unicidad y permanencia. Debemos 
proyectar las características de nuestra organización para inducir en los 
usuarios una imagen positiva de ella.
z La imagen corporativa de una institución es una laboriosa construcción que 
necesita tiempo. La Biblioteca se ha labrado una imagen muy positiva a lo 
largo de su evolución pero nunca ha contado con un elemento   ,        
diferenciador que se convierta en marca y señal de esa diferenciación.
z La imagen corporativa debe ser además un puntal en toda su política de 
i ió ñ á l i i id d d dif iócomun cac n, ya que acompa ar  a cua qu er act v a  e us n y 
marketing que la Biblioteca emprenda.
z Por otra parte una nueva señal corporativa es una buena oportunidad para  ,          
promover o señalar un cambio de orientación en los servicios, y debe ser 
profundamente coherente con el cambio programado a la vez que lo 
dinamiza.
Presencia en los medios   
Lí d t b jneas e ra a o:
z Detectar los medios de comunicación en la 
Biblioteca.
z Tomar contacto con los responsables
z Reservar espacio para anuncios
zObjetivo: ni un número sin noticia de la 
Biblioteca.
zMétodo: persona responsable de contactar y 
controlar los media 
Explotación de sugerencias
Obj ti t d i l i ió li d de vo: con ra ec r a mpres n genera za a e que no se 
toma en consideración las sugerencias y peticiones
I f d i i di ió dn orme e sugerenc as, con n cac n e:
{ lo que se ha pedido 
{ lo que se ha hecho 
{ lo que está por hacer     
{ lo que es imposible hacer y porqué.  
Difundir en tablón a la entrada de la Biblioteca        
Fuentes: 
{ Sugerencias en papel (llevar un control por sucursal)        
{ Sugerencias a través del email o Unicornio (llevar un control 
por sucursal) 
{ Sistema Opina (obtener un subproducto) 
{ Formación de usuarios: reutilizar las encuestas. 
3. Replanteamiento de los medios de 
promoción existentes
Alternar modelos :  tríptico por hojas
Separar material general de promoción/información de material específico de servicios concretos.
Conseguir una imagen uniforme (general) y a la vez adaptable (específicos)
Aprovechar coyunturas: aniversarios sucesos etc Inicios e curso Variar la imagen periódicamente  , , .   .    . 
Variar el producto.
Originalidad. Impresionar al usuario.
Marketing directo: ir a lo que interesa al usuario de forma directa. Nunca impersonal. 
Situarse al otro lado de la barrera: utilizar el lenguaje del cliente. Tecnicismos sólo suficientemente 
explicados
Terminología adecuada al usuario, aunque no sea profesionalmente exacta
Cuanto más gráfico, mejor
Información importante a la derecha y arriba
Análisis SWOT : los puntos fuertes deben ser los más visibles en todo folleto
Principio KISS (Keep it simple and stupid)
Explicar a cada uno lo que le interesa
Usar tu/usted, nunca “se” (impersonal)
Participación de los implicados: antes de su edición pasarlo a usuarios “misioneros” (fidelizados)
Modelo FAQ 
Sistematización de las preguntas habituales que se dirigen a la          
Biblioteca
Con inclusión de una respuesta “modelo” u oficial       
N i t t l i d l Bibli t d l d ho es un ns rumen o exc us vo e a o eca en re , pero a re  a 
fomentado la aparición y desarrollo de este tipo de instrumentos.
P l di i ió d l i d d l d ioner o a spos c n e os usuar os, a mo o e o que se enom na 
FAQ, ahorra consultas repetitivas, e Internet se ha mostrado como 
la mejor plataforma para difundir este tipo de información.
Qué debe acompañar a un FAQ
Integrar los servicios:
Al menos le debe acompañar una dirección de email a la que poder mandar 
discrepancias, errores, omisiones o 
sugerencias.
Otros elementos formales:
z La fecha de publicación inicial. La fecha de última actualización
z Autoría
z La URL oficial (DOI) donde se puede obtener la FAQ         
Y Enlaces a otras informaciones de nuestra Web o a URLs de las referencias técnicas y 
de documentos mencionados : esto es lo que determina que se desarrolle hacia 
nuevas formas 
Otros elementos
z Versiones de la FAQ en otros idiomas 
z Planes futuros 
z Preguntas sin respuesta 
z Solicitudes de apoyo o colaboración 
z URLs de FAQ similares o sobre el mismo tema         
Organización de un FAQ   
El l l jid d d l i f i l vo umen y comp e a e as n ormac ones o 
determina
z Simples: por secuencia lógica o complejidad de 
las preguntas 
z Complejos: sistematización (incluso se pueden     
llegar a gestionar con una bbdd)
Un ejemplo muy desarrollado: 
http://www.dvddemystified.com/dvdfaq.html
un nuevo tipo de cliente cuyas     
características están demandando una 
d t inueva merca o ecn a 
resulta útil ubicar las diferencias entre el cliente tradicional 
y el cliente virtual como un enfoque que permitirá 
l l b t d t iexp orar os rum os que omara una merca o ecn a que 
por el momento tiene que abarcar tanto la 
mercadotecnia que trataba con los clientes tradicionales 
como con una mercadotecnia que apenas empieza a 
comprender y a tratar a los nuevos clientes del espacio 
virtual.
Efectos de Internet sobre el márketing     
Está procreando toda una riqueza de manifestaciones de clientes 
virtuales con un potencial de inteligencia y sabiduría nunca antes 
visto en la historia de la humanidad. 
Las estrategias de diferenciación de productos y servicios pueden 
ya no estar basadas en el engaño y en la inducción de confusión 
l id i l ió d l i i ta os consum ores, s no en a promoc n e  crec m en o y 
desarrollo de las capacidades de inteligencia de los clientes 
virtuales, en una especie de programa de superación, donde la 
empresa se beneficia por la RETROALIMENTACION que       
ofrecen los clientes dotados de una mayor interiorización de los 
productos.
Los clientes virtuales pueden ya no conformarse con el tradicional 
papel pasivo que han jugado en el diseño y desarrollo de los 
productos
4 Idear nuevas formas de promoción.     
Respecto a los medios, la propia red se muestra 
como un canal ideal para la comunicación con el 
usuario en el entorno en el cual se encuentra la 
Biblioteca en la actualidad. 
Pero a pesar de las posibilidades que abre este         
nuevo medio, o precisamente por ello, es 
necesario establecer criterios para su correcto      
uso.
Web
La Web puede ser una herramienta 
imprescindible, en sí misma, de promoción 
de la Biblioteca (¡hay que estar!)
Pero no se puede ESTAR de cualquier       
manera
zUsabilidad
z Interactividad
zPersonalización
E mail-
Un servicio que ha revolucionado 
l t t l ie  con ac o con e  usuar o
Sencillez
Inmediatez
Flexibilidad
OJO a la emisión “automática” de 
mensajes
L i t t ti d d l Bibli tos s s emas au oma za os e a o eca son capaces 
de emitir avisos a nuestros usuarios cuando se 
producen determinadas situaciones programadas.
Estos pueden ir dirigidos a la ficha o cuenta del usuario 
(verán los avisos cuando la consulten) o a direcciones 
de correo electrónico determinadas por el usuario. 
Igualmente los sistemas de aviso deben avisar a la propia 
biblioteca cuando el usuario intente realizar alguna       
gestión para poder advertirle.
Nuevos sistemas 
“La Web ubicua es cada vez más ubicua y estos dispositivos           
están suponiendo un nuevo desarrollo de la World Wide Web. “
teléfonos móviles 
PDA
Se trata de una cuestión puramente técnica, ya que, salvo algún 
aspecto de configuración de los mensajes, para la Biblioteca no 
i ú bi t i l d l i i i tsupone n ng n cam o sus anc a  e os serv c os s no que es os se 
presten de una forma más ágil. 
A ibl t t l í d llunque es pos e que es as nuevas ecno og as pue an egar a 
plantear la necesidad de nuevos servicios (por ejemplo, suministro 
de información condensada)
Buenos usos de la mensajería    
Su mayor ventaja es que podemos individualizar el mensaje para          
adaptarnos a las circunstancias del usuario particular llegando a un 
tu a tu entre biblioteca y usuario.
Pero además podemos segmentar a grupos de usuarios para hacer 
una difusión a su medida, gracias a los sistemas de listas.
Sin embargo, en los últimos tiempos, estamos viviendo un proceso de 
saturación de los usuarios por el spam: mensajes promocionales de 
correo que saturan las cuentas de los usuarios y que hacen que 
muchos borren los mensajes sin atenderlos o incluso abandonen 
las cuentas de correo.
La única solución es un uso inteligente de este medio, optimizando sus 
buenas propiedades:
Principios
z Aportar valor: estar seguros de que nuestro correo va a dar algo de valor al usuario. Autocontrol es la 
palabra. Para ciertas cuestiones urgentes quizás sean mejores otros medios. Si abusamos al enviar 
mensajes a un usuario es posible que este deje de atendernos. Pero si siempre que contactamos con él 
le aportamos algo útil, atenderá siempre nuestros requerimientos. 
z Si la información que vamos a suministrar al usuario es mucha, será preferible redactar un mensaje con 
lo más importante y remitir a una dirección URL para el resto. Con esto no saturamos su cuenta y si 
realmente le interesa le bastará con entrar en esa dirección.
z Cuidar el diseño del mensaje: pensar en él como en un cartel. Mucho texto retrae al usuario. 
Condensar el mensaje al máximo. 
z Evitar los formatos muy avanzados y que exigen requerimientos técnicos para visualizar los mensajes 
que a menudo los usuarios no tienen      . 
z Ser cuidadoso con La presentación. El “asunto” debe ser breve, claro y enérgico: entender 
perfectamente de que trata. Usar la palabra “urgente” sólo para casos urgentes. 
z Usar plantillas pero también personalizar: dirigirse expresamente a cada usuario, firmar los mensajes y 
poner la filiación de quien escribe: que el usuario sienta que se comunica directamente con una persona, 
no con un ente abstracto. Identificarse de forma clara y completa: al usuario le será más fácil 
identificarnos entre la lista de mensajes. Incluir otros medios de contacto. 
Cuatro medios de la Web 2 0     .
Blz ogs
zWiki : sitio web que permite fácilmente añadir, 
borrar y editar de diversas formas, de forma fácil 
illy senc a
z Podcasting: método de producir y distribuir 
material audiovisual en Internet 
z Sistemas de sindicación: RSS
Blogs
z Toda Biblioteca ha de tener algún sistema de noticias o          
novedades donde el usuario pueda mantenerse 
informado de los nuevos servicios e incidencias cuando 
d L i d t t bl dse pro uzcan. a presenc a e es os a ones e 
noticias en la Web es considerado hoy día como uno de 
los servicios esenciales que la Biblioteca puede prestar 
t é d I t ta rav s e n erne .
z Las noticias se van sucediendo cronológicamente el     ,  
tablón se mantiene actualizado al momento
z Se caracteriza por tres principios básicos: frecuencia, 
brevedad y personalización. 
Sistema sencillo para el que no hacen falta 
h i i tmuc os conoc m en os.
La interactividad del sistema permite a los lectores 
enviar preguntas y comentarios en cualquier 
t d fá ilmomen o y e manera muy c .
Permite nuevas funcionalidades sin perder 
sencillez
Audiencias
z El único requisito es que se haya estudiando antes la audiencia. En 
ocasiones el Blog puede no ser el mejor instrumento para que la 
Biblioteca difunda sus noticias; la audiencia debe ser 
numéricamente suficiente y estar motivada para llevar adelante 
estos proyectos.
z La Biblioteca puede usar el Weblog como un simple instrumento 
para mantener informados a sus usuarios de las novedades pero 
hay algunas que han llegado a crear auténticas comunidades         
virtuales dedicadas a un tema (caso de las Bibliotecas 
especializadas) o simplemente a la gestión de los servicios (caso de 
muchas bibliotecas públicas)
z En ocasiones la Biblioteca ha prestado su espacio para el desarrollo 
y moderación de Weblogs sobre los más diversos asuntos… un 
medio de promocionar el valor social de la Biblioteca como lugar de 
encuentro de la comunidad local o las comunidades virtuales.
Participación
z l d l 1% ( ól i í d )reg a e   s o una m nor a son crea ores , 
cuesta mucho conseguir la participación del 
usuarios, pero si algún día se consigue el        
control de la Web será por el trabajo en 
colaboración y la participación de todos.
z Incentivos vs. Altruismo
Caso software libre: lo que beneficia al grupo 
beneficia al individuo también
z Promoción
Ideas para mejorar la participación    
z P t i ió d l i t d “ t ió ”o enc ac n e  s s ema e repu ac n  : 
captar usuarios con capacidad de hacer 
etiquetados y comentarios de valor cualitativo,      
validar sus aportaciones y utilizar su ego en 
beneficio del sistema (Ikarma, Amazom Real 
Name) Desatacar las referencias que se hagan.       
a sus aportaciones.
z Usuarios ficticios que generen polémica 
z Alojamiento y desarrollo de espacios personales 
(blogs)
5 Directrices de comunicación / difusión.     
A liz na zar
z Consensuar
z Registrar
Se ha de procurar que los mensajes que se         
difunden en los diferentes canales de 
comunicación y soportes, sean coherentes 
entre sí, con la misión, objetivos y 
característica de cada biblioteca.
z A quién segmentos … 
z Para qué
{ Informar… cambiar actitudes
{ Pers adiru
{ Recordar
z Qué decir
{ Contenido
{ Argumentación
{ Presentación
z Cómo
{ Lenguaje claro y sencillo
{ En el lenguaje del usuario
{ Ser interesante y atractivo   
{ No prometer  lo que no se puede cumplir
{ Personalizar el mensaje
Características de un mensaje   
AIDA
Atención buscar llamar la atención,    
Interés, mantener el interés
Deseo, hacer crecer el deseo o necesidad
Acción inducir a la solicitud,    
6. Planificación de las actividades de 
promoción : campañas
Las actividades no pueden desarrollarse de 
forma desorganizada 
Hay que establecer un plan que:
{Priorice
{De un orden
{Establezca formas apropiadas para cada 
actividad
{Establezca responsables e instrumentos de 
evaluación
E t tid i d ln es e sen o se recom en a a 
elaboración de un censo de actividades y 
acciones que permita anualmente analizar 
las actividades desarrolladas, fomentar su 
coordinación y evaluar la consecución de 
objetivos.
Podrían incluirse ideas pendientes de     
desarrollar.
Planigrama : cuadro que debe ser desarrollado 
ñ di d l di ti t ña a en o as s n as campa as y 
actividades en un plan general que las 
coordine y permita ajustar los recursos a la 
estacionalidad de las distintas tareas a 
desarrollar.
Es importante que cada Biblioteca defina estos 
periodos según sus propias características y      
si no es capaz de definir a principio de año 
un programa detallado de actividades si al 
t d ll timenos comprome erse a esarro ar un po 
de actividad en cada momento del curso de 
manera que se pueda organizar recursos y 
medios para la consecución de objetivos.
Podemos tomar como modelo base de coordinación y planificación el sistema           
“12 meses, 12 causas”
Determinadas fechas del año están condicionadas por el propio calendario          
académico / profesional.
En Universidades, las temporadas de exámenes condicionan toda la 
actividad de la Biblioteca hacia crear un ambiente propicio para el mejor 
desarrollo de las actividades de estudio     
Entre temporada de exámenes la Biblioteca debe aprovechar para incidir 
en otros aspectos de los servicios e incluso para desarrollar actividades de 
extensión.
Los inicios de curso/año están marcados por la necesidad de desarrollar 
actividades de formación en todos los niveles, pero especialmente con los 
nuevos miembros de la comunidad (alumnos y docentes)
7. Acciones puntuales encuadradas en 
dicha planificación
Un modelo no implica acciones concretas, aunque 
puede poner en marcha algunas y proponer       
otras diversas. 
z 1. Promoción dirigida a productos/servicios
z 2. Promoción dirigida a segmentos de usuarios
Acciones dirigidas a promoción de 
i i / d t /serv c os pro uc os
actividades/infraestructuras
z Identificar metas y objetivos
z Evaluar la situación de partida    
z Identificar tareas y rutinas importantes : establecer un plan de 
trabajo con tareas y fechas
z Establecer segmentos de usuarios hacia los que dirigir la campaña         
z Buscar una imagen y contenido (mensaje clave) específico para 
transmitir. El mensaje puede ser simple, pero adaptado a distintas 
audiencia Ejemplificaciones. .
z Contactar personas claves que puedan facilitarnos el contacto
z Documentar y evaluar los resultados
Acciones dirigidas a segmentos de 
usuarios.
z Reuniones concertadas
z Encuestas
z Análisis de sugerencias
Nos permiten detectar las necesidades de los distintos grupos de usuarios
Acciones posibles
z Generar redes de información específicas: boletines (versiones electrónicas 
aprovechando los medios de la Web 2.0
z Generar material de ayuda, formativo, que sirva de base para la promoción de 
determinados productos y servicios
z Demostraciones, actividades de formación, visitas
z Señalización específica. Material promocional específico
z Crear canales de comunicación específicos para grupos de usuarios (Blog, Chat)
z Grupos de análisis y gestión : recabar su opinión/colaboración en la gestión de los              
servicios. Generar grupos de “Amigos” de la biblioteca
En general se trata de que el usuario sienta que la biblioteca se preocupa por atender 
sus necesidades y ofrecerle servicios adaptados a estas como forma de fidelizarle       ,    .
8 Evaluación del plan.   
zEvaluación de los indicadores afectados 
por las campañas de promoción
zRecogida directa de la opinión del usuario
La capacidad de atención del hombre es 
limitada y debe ser constantemente     
espoleada por la provocación.
Albert Camus (1913 1960) Escritor -   
francés.
El que quiere interesar a los demás tiene 
que provocarlos.
Salvador Dalí (1904-1989) Pintor y    
escultor español.
